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Abstrak-Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan 
Pembelian Konsumen Chang Tea di Surabaya.  
 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh bauran 
pemasaran (produk, harga, promosi, & lokasi) terhadap kepu-
tusan pembelian konsumen Chang Tea di Surabaya. Pengum-
pulan data menggunakan penyebaran angket.  
 Metode penelitian yang digunakan adalah metode kuantita-
tif. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam peneli-
tian ini adalah dengan menggunakan purposive sampling. Ha-
sil penelitian menunjukan bahwa secara parsial dan simultan 
bauran pemasaran (produk, harga, promosi, dan lokasi) berpe-
ngaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Chang Tea di 
Surabaya. 
 
Kata kunci– Produk, harga, promosi, lokasi, bauran pe-
masaran, keputusan pembelian.  
 
I. PENDAHULUAN 
Jumlah konsumsi minuman jenis teh dan susu di Indonesia 
sekarang ini cukup tinggi meskipun tidak melampaui jumlah 
konsumsi air putih. Hal ini dapat terlihat dari data survei yang 
menunjukkan bahwa konsumsi minuman berupa air putih se-
besar 69%, teh sebesar 46% dan susu sebesar 22% (Jajak Pen-
dapat, 2016). Tingginya konsumsi teh dan susu di Indonesia 
memicu para pelaku bisnis untuk membuka gerai dan mena-
warkan aneka produk teh dan susu, bahkan tidak jarang pula 
yang membuat campuran antara teh dan susu, yang dikenal se-
bagai milk tea. Semakin banyaknya bisnis minuman tersebut 
membuat para konsumen memiliki banyak pilihan, sehingga 
konsumen memiliki buying power yang besar dan konsumen 
bebas menentukan produk mana yang mereka inginkan. 
Persaingan bisnis yang semakin ketat membuat para pelaku 
bisnis mulai berlomba-lomba untuk mengungguli pesaingnya 
dengan berbagai cara, mulai dari menawarkan produk dengan 
kualitas terbaik, pelayanan tercepat, variasi produk yang sa-
ngat banyak hingga melakukan berbagai promosi dan membe-
rikan penawaran menarik. Beberapa strategi ini tidak akan da-
pat maksimal apabila pelaku usaha tidak mengetahui secara 
detail apa yang sebenarnya diinginkan oleh konsumen mereka. 
Berdasarkan hal itu, sangat penting untuk mengetahui faktor-
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
Anggriawan dan Brahmayanti (2016) menyatakan bahwa 
keputusan pembelian konsumen merupakan proses pemecahan 
masalah. Kebanyakan konsumen, baik konsumen individu ma-
upun pembeli organisasi melalui proses mental yang hampir 
sama dalam memutuskan produk dan merek apa yang akan di-
beli. Semakin banyak pengetahuan tentang faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen maka akan se-
makin besar kemampuan untuk mendesain penawaran produk 
dan jasa yang menarik. Banyak faktor yang dapat mempenga-
ruhi keputusan pembelian konsumen yaitu, produk, harga, pro-
mosi dan lokasi atau yang dikenal dengan bauran pemasaran. 
Bauran pemasaran adalah proses penggabungan dalam strategi 
pemasaran yang disesuaikan dengan kondisi masing-masing 
perusahaan yang terstandarisasi dengan produk, harga, promo-
si dan lokasi. Hal ini didukung dengan penelitian yang dilaku-
kan oleh Ulus (2013); Budiawati 2012; Hariadi 2012; yang 
menyatakan bahwa bauran pemasaran berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian konsumen.  
Produk adalah seperangkat atribut baik berwujud maupun 
tidak berwujud, termasuk di dalamnya meliputi kualitas, vari-
asi, desain, kemasan, dan pelayanan. Seluruh faktor tersebut 
dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hal ini 
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Weenas (2013) 
yang menyatakan bahwa produk berpengaruh terhadap kepu-
tusan pembelian konsumen.  
Harga adalah jumlah uang yang dibutuhkan untuk memper-
oleh beberapa kombinasi sebuah produk dan pelayanan yang 
menyertainya. Semakin sesuai harga dengan harapan konsu-
men akan membuat keputusan pembelian semakin tinggi. Hal 
ini didukung oleh penelitian yang dilakukan Budiawati (2012) 
yang menyatakan bahwa harga dapat mempengaruhi keputu-
san pembelian konsumen. 
Promosi merupakan salah satu faktor yang sangat penting 
dilaksanakan oleh perusahaan dalam produk atau jasanya. Se-
makin sesuai promosi dengan harapan konsumen maka kepu-
tusan pembelian akan semakin tinggi. Hal ini didukung oleh 
penelitian yang dilakukan (Hariadi, 2012) yang menyatakan 
bahwa promosi mempengaruhi keputusan pembelian konsu-
men. 
Lokasi (place), berkaitan dengan semua keputusan dalam 
membawa produk yang benar ke wilayah target pasar. Suatu 
produk tidak akan banyak fungsinya bagi seorang pelanggan 
jika tidak tersedia pada saat dan tempat yang dibutuhkan (Bu-
diawati, 2012). Berdasarkan penelitian yang dilakukan Ulus 
(2013) dapat diketahui bahwa lokasi merupakan salah satu 
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
Apabila lokasi mendukung, maka akan sangat mempengaruhi 
dan meningkatkan keputusan pembelian.  
Melakukan penelitian terhadap pengaruh bauran pemasaran 
dengan keputusan pembelian konsumen dapat menjadi salah 
satu cara agar pelaku bisnis mengetahui apa yang dapat mem-
pengaruhi keputusan pembelian konsumennya, sehingga dapat 
mengevaluasi dan meningkatkan penjualan. Chang Tea dipilih 
sebagai objek penelitian karena melihat perkembangan Chang 
Tea yang begitu pesat dan mampu bertahan di tengah persai-
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ngan usaha yang semakin kompetitif. Hanya dalam waktu dua 
tahun, Chang Tea mampu menarik konsumen hingga memiliki 
omset penjualan kurang lebih sebesar 1,2 miliar rupiah per ta-
hun untuk setiap satu gerai yang dimiliki. Chang Tea sendiri 
sudah memiliki 34 gerai yang menandakan bahwa omset per 
tahun yang diperoleh dari seluruh gerai dapat mencapai 40,8 
miliar rupiah.  
Banyaknya gerai yang telah dibuka di berbagai kota terse-
but tidak menjadi jaminan bahwa semua orang mengetahui ek-
sistensi Chang Tea. Chang Tea akan sulit untuk berkembang 
dan mengungguli pesaingnya apabila Chang Tea tidak berusa-
ha meningkatkan kesadaran orang-orang terhadap eksistensi 
Chang Tea sendiri. Selain menarik orang atau konsumen baru, 
Chang Tea juga harus mempertahankan konsumen-konsumen 
lamanya serta meningkatkan penjualan. Hal ini dapat dilaku-
kan apabila Chang Tea mengetahui apa yang sebenarnya di-
inginkan dan dibutuhkan oleh konsumennya mengenai produk, 
harga, promosi dan lokasi dalam mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen tersebut. Berdasarkan hal tersebut, maka 
dilakukan penelitian mengenai pengaruh bauran pemasaran 
terhadap keputusan pembelian konsumen Chang Tea di Sura-
baya. 
 
Rumusan Masalah  
1. Apakah produk berpengaruh terhadap keputusan pembeli-
an Chang Tea di Surabaya? 
2. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
Chang Tea di Surabaya? 
3. Apakah promosi berpengaruh terhadap keputusan pembeli-
an Chang Tea di Surabaya? 
4. Apakah lokasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
Chang Tea di Surabaya? 
5. Apakah produk, harga, promosi, dan lokasi secara simultan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian Chang Tea di 
Surabaya? 
II. LANDASAN TEORI 
 
Pengertian Produk 
Menurut Kotler dan Armstrong (2018, p. 79), produk berarti 
kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan 
kepada pasar sasaran. Kotler dan Keller (2007, p. 4) menga-
takan bahwa produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawar-
kan ke pasar untuk memuaskan keinginan atau kebutuhan. 
 
Pengertian Harga 
Menurut Kotler dan Armstrong (2018, p. 308), harga adalah 
sejumlah uang yang ditukarkan untuk sebuah produk atau jasa. 
Lebih jauh lagi, harga adalah sejumlah nilai yang konsumen 
tukarkan untuk sejumlah manfaat dengan memiliki atau meng-
gunakan suatu barang atau jasa. 
 
Pengertian Promosi 
Kotler dan Armstrong (2018, p. 79) menyatakan bahwa pro-
mosi berarti aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan 
produk dan membujuk pelanggan sasaran untuk membelinya. 
Menurut Tjiptono (2007, p. 219), promosi merupakan salah 
satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran. 
 
Pengertian Lokasi 
Menurut Tjiptono (2006, p. 198), lokasi adalah tempat peru-
sahaan beroperasi atau tempat perusahaan melakukan kegiatan 
untuk menghasilkan barang dan jasa yang mementingkan segi 
ekonominya.  
 
Pengertian Keputusan Pembelian 
Anggriawan dan Brahmayanti (2016) menyatakan bahwa 
keputusan pembelian konsumen pada dasarnya merupakan 
proses pemecahan masalah. Kebanyakan konsumen, baik kon-
sumen individu maupun pembeli organisasi melalui proses 
mental yang hampir sama dalam memutuskan produk dan me-
rek apa yang akan dibeli. 
 
Kerangka Penelitian 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.1 Kerangka penelitian 
Sumber: Kotler dan Armstrong, 2018, p.79; Stanton, 2003, p. 
316; Tjiptono, p. 92. 
 
Hipotesis Penelitian 
H1:Diduga produk memiliki pengaruh positif terhadap keputu-
san pembelian.  
H2:Diduga harga memiliki pengaruh positif terhadap keputus-
an pembelian. 
H3:Diduga promosi memiliki pengaruh positif terhadap kepu-
tusan pembelian. 
H4:Diduga lokasi memiliki pengaruh positif terhadap keputus-
an pembelian. 
H5:Diduga produk, harga, promosi, dan lokasi secara simultan 
memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
III. METODE PENELITIAN 
 
Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantita-
tif. Menurut Sugiyono (2017) penelitian kuantitatif adalah pe-
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nelitian dengan data berupa angka dan dianalisis dengan statis-
tik dan bertujuan untuk membuat generalisasi.  
 
Populasi dan Sample 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang mem-
beli produk Chang Tea di Surabaya. Penentuan jumlah sampel 
yang representative menurut Hair (2006) adalah tergantung 
pada jumlah indikator dikali 5–10. Jumlah indikator dalam pe-
nelitian ini adalah 15 dan dikalikan 10 sehingga sampel dalam 
penelitian ini sebanyak 150.  
 
Definisi Operasional 
Produk (X1)   
Dalam penelitian ini, indikator produk yang digunakan ada-
lah sebagai berikut: 
1. Kualitas rasa 
2. Keragaman rasa 
3. Kemenarikan kemasan 
4. Kemenarikan merek 
5. Kepraktisan kemasan 
6. Kecepatan pelayanan 
7. Keramahan pelayanan 
Harga (X2) 
Dalam penelitian ini, indikator harga yang digunakan ada-
lah sebagai berikut: 
1. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 
2. Keterjangkauan harga  
3. Kesesuaian harga dengan manfaat 
Promosi (X3) 
Dalam penelitian ini, indikator promosi yang digunakan a-
dalah sebagai berikut: 
1. Intensitas iklan 
2. Intensitas promosi  
Lokasi (X3) 
Dalam penelitian ini, indikator lokasi yang digunakan ada-
lah sebagai berikut: 
1. Kedekatan tempat dengan target konsumen 
2. Kemudahan untuk dilihat 
Keputusan Pembelian (Y) 
Dalam penelitian ini, indikator keputusan pembelian yang 
digunakan adalah sebagai berikut: 
1. Sikap konsumen 
2. Preferensi produk 
3. Preferensi harga 
4. Preferensi promosi 
5. Preferensi lokasi 
Teknik Pengumpulan Data dan Teknik Analisis Data 
Dalam penelitian ini akan digunakan satu metode pengum-
pulan data, yaitu penyebaran angket. Metode ini dilakukan de-
ngan membagikan angket kepada sampel yang telah ditetap-
kan. Angket akan disebarkan langsung kepada 150 orang yang  
membeli produk Chang Tea di Surabaya. Chang Tea memiliki 
beberapa gerai yang tersebar di beberapa mall Surabaya (Ro-
yal Plaza, Tunjungan Plaza, Pakuwon Trade Centre, dan Pasar 
Atom Mall), maka penyebaran angket akan dilakukan di gerai 
yang berada dalam empat mall tersebut hingga didapat 150 
responden. 
IV. ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
 
Deskripsi Profil Responden 
Responden pada penelitian ini adalah 150 konsumen Chang 
Tea di Surabaya. 
 
Tabel 4.1 
Deskripsi Profil Responden Berdasarkan Usia 
Profil Responden Frekuensi Presentase 
Usia 
11–20  46 30,7% 
21–30 68 45,3% 
31–40 27 18,0% 
41–50 5 3,3% 
51–60 4 2,7% 
Total 150 100% 
 
Berdasarkan Tabel 4.1 dapat disimpulkan bahwa produk 
Chang Tea lebih diminati oleh konsumen dengan usia dibawah 
31 tahun. Konsumen Chang Tea paling banyak adalah konsu-
men dengan usia 21–30 dengan persentasenya mencapai 45%. 
Konsumen paling sedikit adalah konsumen dengan usia 51–60 
yang memiliki persentase sebesar 2,7% saja. 
 
Tabel 4.2 
Deskripsi Profil Responden Berdasarkan Gender 
Profil responden Frekuensi Presentase 
Gender 
Laki-laki 20 13,3% 
Perempuan 130 86,7% 
Total 50 100% 
 
Berdasarkan Tabel 4.2 diketahui dari 150 responden, terda-
pat 86,7% responden perempuan dan 13,3% responden laki-
laki. Hal tersebut memperlihatkan bahwa sebagian besar kon-
sumen Chang Tea adalah perempuan. 
 
Tabel 4.3 
Deskripsi Profil Responden Berdasarkan Intensitas 
Pembelian 
Profil responden Frekuensi Persentase 
Intensitas Pembelian 
(dalam satu bulan) 
1 59 39,3% 
2 40 26,7% 
3 21 14,0% 
4 15 10,0% 
>4 15 10,0% 
Total 150 100% 
Berdasarkan Tabel 4.3 dapat disimpulkan bahwa sebagian 
besar konsumen Chang Tea melakukan pembelian ulang terha-
dap produk Chang Tea, bahkan 10% konsumen melakukan 
pembelian ulang lebih dari 4 kali dalam jangka waktu satu bu-
lan. Konsumen Chang Tea sangat menyukai rasa dari produk 
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Chang Tea dan variasi-variasi minuman yang ditawarkan se-
hingga konsumen melakukan pembelian ulang. 
 
Uji Validitas dan Reliabilitas 
Uji Validitas 
Teknik yang digunakan untuk menguji validitas adalah  ko-
relasi  product moment pearson. Semua item pernyataan pada 
variabel produk, harga, promosi, lokasi dan keputusan pembe-
lian memiliki rhitung > rtabel 0,134, sehingga item-item pernyata-
an yang mengukur variabel penelitian dinyatakan valid. 
 
Tabel 4.4 
Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Nilai Kritis 
Produk (X1) 0,706 0,60 
Harga (X2)  0,674 0,60 
Promosi (X3) 0,673 0,60 
Lokasi (X4) 0,687 0,60 
Keputusan 
Pembelian (Y) 
0,818 0,60 
Berdasarkan Tabel 4.4 dapat disimpulkan bahwa seluruh in-
dikator variabel terikat berupa produk (X1), harga (X2), pro-
mosi (X3), lokasi (X4), dan indikator variabel bebas berupa ke-
putusan pembelian (Y), dinyatakan reliabel karena nilai Cron-
bach’s Alpha lebih besar daripada nilai kritisnya yaitu sebesar 
0,60. 
 
Distribusi Mean 
 
Produk 
Nilai rata-rata dari keseluruhan indikator produk adalah 
3,99. Berdasarkan angka tersebut, dapat disimpulkan bahwa 
produk Chang Tea tergolong “Sangat layak dibeli”. 
Harga 
Nilai rata-rata dari keseluruhan indikator harga adalah 4,00. 
Berdasarkan angka tersebut, dapat disimpulkan bahwa harga 
Chang Tea tergolong “Sangat sepadan dengan apa yang diper-
oleh”. 
Promosi 
Nilai rata-rata dari keseluruhan indikator promosi adalah 
2,87. Berdasarkan angka tersebut, dapat disimpulkan bahwa 
promosi Chang Tea tergolong “Cukup menarik minat konsu-
men”. 
Lokasi 
Nilai rata-rata dari keseluruhan indikator lokasi adalah 3,64. 
Berdasarkan angka tersebut, dapat disimpulkan bahwa lokasi 
Chang Tea tergolong “Cukup strategis”. 
Keputusan Pembelian 
Nilai rata-rata dari keseluruhan indikator produk adalah 
3,77. Berdasarkan angka tersebut, dapat disimpulkan bahwa 
keputusan pembelian Chang Tea tergolong “Tingkat keputus-
an pembelian tinggi”. 
 
Uji Asumsi Klasik  
Uji Normalitas 
Hasil uji normalitas residual dengan normal probability 
plot, selanjutnya diperkuat dengan uji one-sample kolmogo-
rov-smirnov. Jika nilai signifikansi uji one-sample kolmogo-
rov-smirnov > 0,05 (α=5%), maka residual model regresi ber-
distribusi normal. 
 
 
Gambar 4.1 Uji Normalitas dengan Normal Probability 
Plot  
 
Berdasarkan Gambar 4.1 diketahui bahwa titik-titik terkum-
pul di sekitar garis lurus, sehingga disimpulkan residual model 
regresi mengikuti distribusi normal. 
 
Tabel 4.5 
Uji Normalitas dengan Uji One-Sample Kolmogorov-
Smirnov 
 Unstandardized Residual 
Kolmogorov-Smirnov Z 0,888 
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,409 
 
Tabel 4.5 menunjukkan bahwa besarnya nilai signifikan uji 
one-sample kolmogorov-smirnov adalah 0,409 > 0,05, maka 
dapat disimpulkan residual model regresi berdistribusi normal. 
 
Uji Heteroskedastisitas 
 
Gambar 4.2 Scatterplot 
Gambar 4.2 menunjukkan titik-titik tidak membentuk pola 
tertentu dan titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 
nol pada sumbu Y, sehingga dapat disimpulkan tidak terjadi 
heteroskedastisitas dalam model regresi. 
 
Uji Multikolinearitas 
Nilai tolerance berdasarkan Tabel 4.6 untuk masing-masing 
variabel bebas menunjukkan nilai di atas 0,1 dan nilai VIF se-
luruh variabel bebas menunjukkan nilai kurang dari 10. Hal 
tersebut membuktikan bahwa tidak terjadi multikolinearitas 
dan antar variabel bebas tidak terdapat korelasi. 
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Tabel 4.6 
Uji Multikoliniearitas 
Variabel Bebas Tolerance VIF 
Produk (X1) 0,722 1,385 
Harga (X2) 0,625 1,599 
Promosi (X3) 0,633 1,581 
Lokasi (X4) 0,817 1,224 
 
Analisis Regresi Linier Berganda 
Berdasarkan Tabel 4.7 dapat diketahui bahwa koefisien re-
gresi seluruh variabel menunjukkan nilai positif sehingga da-
pat disimpulkan bahwa variabel produk, harga, promosi, dan 
lokasi memiliki pengaruh positif terhadap variabel keputusan 
pembelian. Persamaan regresinya adalah: 
Y=39,852 + 0,264X1 + 0,148X2 + 0,292X3  + 0,263X4  + e   (1)             
 
Tabel 4.7 
Model Regresi 
Model Koefisien Regresi 
Konstanta 39,852 
Produk 0,264 
Harga 0,148 
Promosi 0,292 
Lokasi 0,263 
Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 
Berdasarkan Tabel 4.8, dapat diketahui bahwa hasil regresi 
menghasilkan nilai korelasi berganda (R) sebesar 0,724, yang 
berarti ada keterkaitan yang kuat antara variabel produk (X1), 
harga (X2), promosi (X3), dan lokasi (X4) dengan variabel ke-
putusan pembelian (Y). Hasil regresi juga menunjukkan bahwa 
nilai koefisien determinasi berganda (𝑅2) adalah sebesar 
0,524 yang berarti keputusan pembelian dipengaruhi oleh pro-
duk, harga, promosi dan lokasi yaitu sebesar 52,4%, sedang-
kan sisanya yaitu sebesar 47,6% dipengaruhi oleh faktor lain 
yang tidak dibahas dalam penelitian ini. 
 
Tabel 4.8 
Nilai Korelasi (R) dan Koefisien Determinasi (R
2
) 
R (𝑅2) 
0,724 0,524 
 
Uji t 
Berdasarkan Tabel 4.9 dapat terlihat bahwa thitung seluruh 
variabel menunjukkan nilai yang lebih besar dibandingkan 
nilai ttabel dan signifikansi seluruh variabel memiliki nilai di 
bawah 0,05, sehingga dapat dinyatakan bahwa variabel produk 
(X1), harga (X2), promosi (X3), dan lokasi (X4) masing-masing 
memiliki pengaruh secara parsial terhadap variabel keputusan 
pembelian (Y). 
 
Tabel 4.9 
Uji t 
Variabel Bebas ttabel thitung Sig. 
Produk 1,976 3,919 0,000 
Harga 1,976 2,041 0,043 
Promosi 1,976 4,051 0,000 
Lokasi 1,976 4,154 0,000 
 
Uji F 
Berdasarkan Tabel 4.10 diketahui Fhitung sebesar 39,852 me-
nunjukkan nilai yang lebih besar dibandingkan nilai Ftabel se-
besar 2,67 dan nilai signifikansi di bawah 0,05, sehingga dapat 
dinyatakan bahwa variabel produk (X1), harga (X2), promosi 
(X3), dan lokasi (X4) memiliki pengaruh secara simultan terha-
dap variabel keputusan pembelian (Y). 
 
Tabel 4.10 
Uji F 
Model Ftabel Fhitung Sig. 
Regression 2,67 39,852 0,000
 
 
 
V. KESIMPULAN DAN SARAN 
 
Kesimpulan 
Berdasarkan analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, 
dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 
1. Produk (X1) memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 
keputusan pembelian (Y).  
2. Harga (X2) memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 
keputusan pembelian (Y).  
3. Promosi (X3) memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 
keputusan pembelian (Y).  
4. Lokasi (X4) memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 
keputusan pembelian (Y).  
5. Produk (X1), harga (X2), promosi (X3), dan lokasi (X4) se-
cara simultan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian(Y). 
 
Saran 
Berdasarkan deskripsi data dan kesimpulan di atas maka sa-
ran yang dapat disampaikan dalam penelitian ini adalah: 
1. Penilaian konsumen terhadap variabel produk pada item 
PD6 yang mewakili pernyataan “Pelayanan di Chang Tea 
cepat” memiliki nilai rata-rata terendah dibandingkan de-
ngan item yang lain. Hal ini berarti pelayanan yang diberi-
kan oleh Chang Tea masih belum maksimal. Untuk mem-
perbaiki hal ini, Chang Tea dapat meningkatkan kecepatan 
pelayanannya dengan cara menyiapkan campuran minu-
man terlebih dahulu sehingga proses pembuatan minuman-
nya menjadi lebih singkat. Chang Tea juga perlu memper-
timbangkan mengenai produk mana yang paling laku dan 
mana yang tidak terlalu laku. Chang Tea dapat memper-
timbangkan untuk mengeliminasi produk yang tidak terlalu 
laku karena variasi produk yang terlalu banyak dapat me-
nyebabkan kecepatan pelayanan menurun.  
2. Penilaian konsumen terhadap variabel harga pada item H3 
yang mewakili pernyataan “Harga sesuai dengan manfaat 
produk” memiliki nilai rata-rata terendah dibandingkan de-
ngan item yang lain. Penelitian selanjutnya diharapkan da-
pat membahas lebih detail mengenai hal tersebut karena 
melihat bahwa ada produk pesaing dengan harga yang le-
bih mahal tetapi pesaing tersebut tetap memiliki banyak 
konsumen sedangkan Chang Tea yang menawarkan harga 
lebih murah tetapi konsumennya menilai bahwa manfaat 
yang didapat kurang sesuai dengan harga yang dibayarkan.  
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3. Penilaian konsumen terhadap variabel promosi pada item 
PM3 yang mewakili pernyataan “Chang Tea sering membe-
rikan promosi beli satu gratis satu” memiliki nilai rata-rata 
terendah dibandingkan dengan item yang lain. Berdasarkan 
hal tersebut, Chang Tea dapat mengganti metode promosi 
yang digunakan dari promosi langsung (dari mulut ke mu-
lut) menjadi promosi yang disampaikan melalui iklan di 
media sosial. Chang Tea juga dapat menambahkan promosi 
lain dengan memberikan kartu dan sticker untuk dikumpul-
kan hingga berjumlah 10 dan setelah itu diberikan gratis 1 
produk minuman Chang Tea. 
4. Penilaian konsumen terhadap variabel lokasi pada item L1 
yang mewakili pernyataan “Lokasi Chang Tea dekat (mu-
dah dijangkau)” memiliki nilai rata-rata terendah diban-
dingkan dengan item yang lain. Berdasarkan hal tersebut, 
Chang Tea dapat mempertimbangkan pemilihan lokasi ge-
rai selanjutnya di tempat yang ramai dan sering dilewati o-
leh konsumen. Selain itu lokasi gerai Chang Tea yang ber-
ada jauh dari food court juga dapat dipertimbangkan untuk 
selanjutnya Chang Tea dapat memilih lokasi yang dekat 
dengan food court di mana banyak orang yang makan dan 
membutuhkan minuman.   
5. Ada dua faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, 
faktor pertama adalah marketing stimuli dan faktor kedua 
adalah unexpected situational factors. Dalam penelitian ini 
hanya dibahas mengenai faktor pertama yaitu marketing 
stimuli yang mencakup produk, harga, promosi dan lokasi. 
Berdasarkan hasil regresi, faktor-faktor tersebut mempe-
ngaruhi keputusan pembelian sebesar 52,4% dan sisanya 
sebesar 47,6% adalah faktor-faktor lain. Penelitian selan-
jutnya diharapkan dapat mempertimbangkan faktor-faktor 
lain (unexpected situational factors) yang tidak diteliti da-
lam penelitian ini. 
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